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RESUMO

Esse artigo tem o objetivo de analisar o envolvimede consumidores em acdes
consideradas verdes, por meio da escola do prddetde ou ndo verde / comum), em
comparacao com a aderéncia em acdes verdes, gusssiantaveis. O problema do estudo
perpassa pelo tratamento analitico da aderéncica@ias verdes, aumenta a venda e a
aceitacdo do produto verde. Usa-se, como abordagestodologica, uma pesquisa
quantitativa com a andlise de desenho fatorial ¢etmpentre sujeitos 2 x 3, tendo como
vertentes o produto verde e o produto ndo verdeervolvimento com o marketing verde
(alto, médio e baixo). Um questionario foi envigolara estudantes universitarios, com a
Escala da Consciéncia Ecolégica com 26 pontos, alémsituacbes de compra para dois
produtos: creme hidratante e café. Como resultados andlise do envolvimento dos
participantes em acdes verdes foi realizada. Aqetapé que essa pesquisa possa contribuir
para a compreensdo do marketing verde e a elaloodagdovos estudos no setor.

Palavras-chave:Decisdo de Compra. Marketing Verde. Produto VeSdistentabilidade.

ABSTRACT

This article aims to analyze the involvement of suomers in actions considered green,
through the school of the product (green or notegré common), in comparison with
adherence to green actions, that is, sustainalde. Study's problem runs through the
analytical treatment of adherence to green stogkgh increases the sale and acceptance of
the green product. As a methodological approactuantitative research is used with the
analysis of a complete factorial design between32sxbjects, with the green product and the
non-green product and the involvement in green etargg (high, medium and low) as
strands. A questionnaire was sent to universitydesits, together with the Ecological
Awareness Scale with 26 points, in addition to pase situations for two products:
moisturizer and coffee. As a result, an analysishef involvement of participants in green
actions was carried out. The proposal is thatrégsgarch can contribute to the understanding
of green marketing and to the elaboration of nawliss in the sector.

Keywords: Purchase Decision. Green Marketing. Green Pro@udtainability.
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Aderéncia do Consumidor em Relag&o aos Produtos \Wes: Um Estudo Comparativo 5

1 INTRODUCAO

O consumidor final escolhe seus produtos pensandmeio ambiente, sendo que
algumas vezes a opcgcao € por corporagbes compr@metom o meio ambiente e sua
preservagao. Portanto, empresas estao praticaris alg mercado verdes com foco em
causar o menor impacto possivel ao meio ambiemdmp&mentando, Arruda et al. (2020)
enfatizam que a sociedade atual esta preocupageeservar o meio ambiente, colaborando
com praticas como limpeza de rios e praias, conszggdo e educacdo ambiental com
projetos de reflorestamento, evitando o desperdieicigua, dentre outros. Boa parte da
populacdo tem procurado reduzir o consumo de besengcos, de roupas, cosmeéticos,
sapatos; descartando adequadamente lixos e combBunajpenas produtos da induastria
sustentavel.

E importante, entdo, que empresas promovam seuginegcom apelos ecolégicos
visando incentivar consumidores finais com acdespservacdo do meio ambiente e
demonstrando que estdo preocupadas em agir coem@nToda corporacdo € considerada
sustentavel se foca na preservacdo ambiental,gaus@a acdes mercadoldgicas verdes para
praticar o marketing verde. Pesquisadores da &eacdes verdes também usam palavras
sinbnimas como neutros em carbono, biodegradavedrge eficiente, verde, organico,
sustentavel, natural e ecologicamente correto ggrkanar o marketing verde.

Do ponto de vista metodoldgico, tem-se uma pesquesabordagem quantitativa,
tendo como foco a analise do desenho fatorial cetmmntre sujeitos 2 x 3. Tal perspectiva
foi basilar para o tratamento dos dados coletagoslo em vista que revelam possibilidades
de desdobramentos de investigacdo. Isso se mastiiéerb ao contexto de producao

académica.

2 REFERENCIAL TEORICO

Atualmente, novas criacfes de valor para produosesfatizadas com o marketing
verde. Parte da sociedade se sente satisfeita m@rempresa que possui um viés ecoldgico,
uma vez que caracteristicas benéficas de produtsemwicos sdo notadas por consumidores,
fazendo com que figuem motivados pela decisdo gg Para Cruvined al. (2020), as
empresas adotam estratégias verdes de mercadofpegaer seus produtos ou servicos que
atendam as necessidades humanas, visando ac@gatess, entregando valor ecolégico ao

cliente, reduzindo a poluicdo com a criacdo de anteito ecoldgico empresarial.
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Buogoet al. (2016) reforcam que o marketing verde é instrumarercadolégico com
viés ambiental, promovendo produtos com imagenstiyes da organizacdo perante a
sociedade. Corroborando esse raciocinio, Kasiling®20) diz que o marketing verde, antes
conhecido como marketing ecologico, estava cenfrddi em acdes ambientais, buscando
solugbes para os problemas do meio ambiente. N@ganda etapa, o marketing verde,
conhecido como marketing verde ambiental, visayaréocupacdo em tecnologia limpa,
design de produtos inovadores que cuidavam de d@pseste poluicdo e residuos. Ja no
terceiro momento, o marketing verde comecou aisty gomo sustentavel.

As empresas estdo cada vez mais preocupadas doeme&fécios proporcionados pelo
marketing socioambiental, que utiliza propagandap&os ambientais para apresentar aos
consumidores. Porém existem companhias desprecasigatn acdes verdes. Neste caso, a
qualidade do produto considerado verde (ambientdbneorreto) pode determinar a compra
guando o consumidor compara o produto de uma empeFde e uma empresa comum (néo
verde, ndo sustentavel) (FRAN@#Aal., 2019).

E fundamental as empresas atuarem com o markedirdg,vuma vez que existe a
preocupacao de grande parte de consumidores esgerait meio ambiente, alterando seus
comportamentos, principalmente no processo de &eds compra. Kasilingam (2020) diz
gue recursos sao limitados e necessidades dasapefistitadas, portanto especialistas de
marketing devem utilizar recursos de modo eficies¢éen desperdicios, atingindo o objetivo
da organizacdo. Sendo assim, nasceu o marketirde,veepresentando um mercado de
produtos e servigcos sustentaveis e socialmentenmsapeis.

A questdo ambiental apresentou destaque nos uliamos. Saunders e McGovern
(1997) comentam que grande desafio mercadoldgica as organizacbes € quando elas
decidem adotar o marketing verde, com praticas emtdis de qualidade, conveniéncia e com
valores acessiveis aos consumidores. Segundo oseguibs consumidores adeptos ao
marketing verde consomem com mais frequéncia posdegrdes. Porém o inverso também
ocorre: consumidores ndo adeptos ao marketing vprdeuram produtos nao verdes
(comuns), ja que ndo se preocupam muito com o amimente.

Com base na teoria dos autores, um estudo foizaelali sobre a aderéncia do
consumidor em relagdo ao marketing verde: a pudicale uma tese sobre a avaliagdo da
gualidade do produto verde e a influéncia da dbsigjade social na decisdo de compra,
realizada por Ariente (2012). Parte da tese foilipatta em uma revista cientifica com o

estudo de um creme hidratante sustentavel (ANGELQCEl., 2016) e as hipoteses foram
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aproveitadas para um outro estudo com café suseni@essa forma, este estudo tem como
base analisar as seguintes hipbteses para os gsashaolhidos (café e creme hidratante):

H 1 = Pessoas com alta aderéncia em acdes verdisrtequando sozinhas, a optar
pela compra do produto verde e vice-versa.

H 2 = Pessoas com alta aderéncia em ac0es veraksitequando acompanhadas de
varias colegas, a optar pela compra do produtceverdce-versa.

De acordo com Lavorato (2003) e Enekial (2008), as pessoas com aderéncia em

estratégias de marketing verde tendem pelo prodrtie e vice-versa.

3 METODOLOGIA

A metodologia é essencial para uma pesquisa é@Entifma vez que aponta o modo
como o estudo foi desenvolvido, determinando eficeshdo o caminho seguido, e garantindo
uma confiabilidade aos resultados. Como forma @disam as hipéteses do estudo, buscou-se
uma pesquisa causal (experimental), buscando detaras relacdes de causa e efeito, e uma
analise quantitativa com questionario estruturamoainstrumento de pesquisa. Esse tipo de
pesquisa, experimental, aponta o0 modo e por gt é&ontece um fendmeno, levando em
consideracdo manipular uma ou mais variaveis, @apiras sdo mantidas constantes, além
da mensuracao dos resultados (DEAN; VOSS, 1999).

Uma andlise de desenho fatorial completo entratesjejuando dois ou mais fatores
sdo investigados em dois ou mais niveis (MASON; GUNHESS, 2003) também foi
realizada. Neste método, se houver um fator A cotratamentos e um fator B comn
tratamentos, séo realizados ensaios com todasvdsracoes dos tratamentos de A e de B no
total dex x y ensaios. Na pesquisa do café e do creme hidratgmtel-se pelo desenho
fatorial completo entre sujeitos 2 x 3, tendo coradentes o produto verde e o produto n&o
verde e o envolvimento com o marketing verde: aftédio e baixo.

Sobre a classificacdo da pesquisa a partir dosegimentos de coleta e analise de
dados, a coleta de dados deu-se por interrogag@oiej nesta técnica o pesquisador coleta as
respostas dos envolvidos por instrumentos autopingdrs (MALHOTRA, 2011). Desse
modo, nas pesquisas foram usados questionariospesquisa do café sustentavel o
questionario foi enviado por e-mail para 4.761 atude um Centro Universitario localizado
no estado de S&o Paulo. 802 responderam usandescata de 0 a 10 para responder a
Escala da Consciéncia Ecoldgica de 26 pontos, zidale validada por Lages e Vargas Neto
(2002), a partir do modelo desenvolvido por Stramgle Roberts (1999), dentre outras
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questdes conceituadas como situacdes de compraesdiapario foi formulado nicrosoft
Forms pelos pesquisadores. Trata-se de uma pesquistaddape foi realizada por Ariente
(2012) e publicada por Angeloagial (2016) em um estudo com cremes hidratantes verdes
comuns. Os e-mails foram enviados em dezembro 8@ @® prazo para preenchimento da
pesquisa foi de 30 dias.

Na pesquisa original da tese de Ariente (2012p@ulacao do estudo restringiu-se a
838 estudantes universitarias que experimentarancneme hidratante (425 utilizaram o
produto ndo verde e 413 o produto verde). A pesqioi realizada em 2012 e, apos o
experimento do creme, as estudantes respondergoeationario estruturado.

Para Hiratuka (2008), em termos de mercados e tteiad ha um grande consumo de
produtos de beleza, maquiagem, assim como cremegdntes, associados a cuidados com a
pele com ingredientes ativos com efeitos antissiaaanti-idade. Sendo assim, considerou-se
relevante avaliar a percep¢ao do consumidor engdelao envolvimento de acdes verdes
com cremes hidratantes.

Ja o café é um produto essencial quanto ao volenpeatiucdo: 40% da producéo da
commodity é sustentavel, de acordo com os programas, codigasonduta e sistemas de
certificacao (Fonseca, 2018). Uma empresa prodd@afé sustentavel busca uma producao
e negocios positivos para o meio ambiente e paec&dade, evitando riscos ambientais,
reduzindo a poluicdo e impactos negativos. Portarsmbém se considerou importante
analisar a aderéncia do consumidor em relacaofasustentavel.

As Tabelas a seguir apontam a renda familiar exa fetaria dos participantes das

pesquisas.

Tabela 1 — Renda familiar

Pesquisa Creme hidratante Café
Classe Social Frequénci@ercentual Frequéncig Percentual
Classe A 13 1,6 0 0
Classe B 58 6,9 0 0
Classe C 268 32 206 25,7
Classe D 402 48 197 24,5
Classe E 97 11,6 399 49,8
Total 838 100 802 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)
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Tabela 2 — Faixa etéaria

Pesquisa Creme hidratante Café
Faixa Etaria FrequénciaPercentual Frequéncig Percentual
15 aos 20 anos 1 1 227 28,3

20 aos 26 anos 35 4,2 224 27,9
26 aos 40 anos| 190 22,7 351 43,8
40 aos 65 anos| 341 40,7 0 0

65 aos 80 anos| 271 32,3 0 0

Total 838 100 802 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

A diferenca entre as pesquisas é que o publicegfndentes do creme hidratante é
100% feminino, 838 mulheres, e a pesquisa do efé 482 alunas (60%) e 320 alunos
(40%).

Em ambas as pesquisas, técnicas de estatisticaitidascde analise fatorial
exploratoria (AFE) foram usadas na primeira etapa) separacdo e selecédo dos sujeitos com
alta similaridade e aspectos ambientais com fatmole, gravado como uma nova variavel a
reta de regressao do fator, possibilitando o eleibgento de uma classificacdo dos sujeitos.
O software estatisticoSPSS for Windows (Statistical Package for Social Science) foi usado
para analise dos dados, ja que dispbe de ferramenta permitem extrair e analisar
adequadamente as informagfes em consonancia coobjesvos propostos. Fez-se, na
segunda etapa da pesquisa, uma classificacdo egaofudos Escores obtidos na reta de
regressao, em trés niveis: alta aderéncia em agbess, média aderéncia e baixa aderéncia

em acoes verdes, sendo, portanto, geradas aseiarifevenvolvimento em agdes verdes.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para analisar a Hipotese 1 “Pessoas com alta aikerém acdes verdes tendem,
guando sozinhas, a optar pela compra do produtieevice-versa”, os Escores da Escala da
Consciéncia Ecologica com 26 pontos foram usadsig, teaduzida e validada por Lages e
Vargas Neto (2002), a partir do modelo desenvolydo Straughan e Roberts (1999). Os
Escores foram classificados e comparados com @e;ées QS1 e QS2 com a participacao
dos respondentes. De acordo com o teste realipafio001), existe diferenca significante na
percepcao dos respondentes para a analise dasdesul
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Quadro 1 — Escala da Consciéncia Ecolbgica aplicata pesquisa

Itens Vocé

Eu procuro, insistentemente, reduzir o consummeegia elétrica.

Eu compro produtos org&nicos porgue sdo mais saigdav

Quando conhego os possiveis danos que um proddeogausar ao meio ambiente,
nao compro este produto.

Na minha residéncia eu separo o lixo seco do ligamico.

Quando possivel, eu sempre escolho produtos qgamamenor polui¢ao.

1%
D

Quando eu tenho que escolher entre dois produt@ssigeu sempre escolho 0 qug
menos prejudicial as outras pessoas e ao meio ambie

Eu estou disposto (a) a pagar um pouco mais paufs e alimentos que estao livi
de elementos quimicos e que prejudicam o meio aneie

Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causztingdo de algumas espégies
animais e vegetais.

Eu procuro comprar eletrodomésticos que consomemosrenergia.

Quando eu compro produtos e alimentos, as preogéepacom 0 meio ambiente
interferem na minha decisdo de compra.

Eu sempre faco um esfor¢co para reduzir o uso deupoe feitos de recursos natur
€SCcassos.

Eu evito comprar produtos com embalagens que riibisdegradaveis.

Sempre que possivel, eu procuro comprar produtosecobalagens reutilizaveis.

Eu ndo compro produtos para a minha casa que fwajue meio ambiente.

Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizasrenergia elétrica.

Eu ja troguei ou deixei de usar produtos por rae@efgicas.

Eu sempre tento usar eletrodomésticos (por exempémuina de lavar, chuveir(
elétricos e secadoras) fora do horério de picootiswomo, que ocorre entre as 18h3
21h30.

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos papresas que prejudicam ou
desrespeitam 0 meio ambiente.

Eu troquei as lampadas da minha casa por lampadasedor poténcia para reduzif
consumo de energia elétrica.

Eu normalmente compro o produto com preco maisobaixenos sabendo que e
prejudica o meio ambiente.

e

Sempre que possivel, eu compro produtos feitosratarial reciclado.

Eu j& convenci amigos ou parentes a ndo comprafufme que prejudicam o mejo
ambiente.

Eu tento comprar apenas produtos que podem selaeas.

Eu procuro comprar produtos feitos de papel redicla

Eu procuro ndo comprar produtos que possuem giuaigidade de embalagem.

Fonte: Lages e Vargas Neto (2002), a partir do modeszaeolvido por Straughan e Roberts (1999)

A situacédo de compra QS1 dizia em ambas as pesq(N&zcé necessita comprar um
presente para vocé. Lembra-se de comprar quands@snho em um shopping. Ao entrar
em uma loja vocé encontra varias op¢des de prodi#asna marca de qualidade: produtos
considerados ambientalmente corretos (sustentaxaide) e produtos comunBara 0 seu

consumo, qual vocé escolh&?
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Tabela 3 — Envolvimento em acdes verdes quando Sgms para consumo proprio

Creme hidratante Cafe

Qs1 Baixa Média Alta Baixa Média Alta

aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia
Produto 59 98 163 69 92 174
verde
Produto 59 46 41 60 45 42
néo verde
Produto 161 135 75 137 111 72
verde ou
néo verde
Total 279 279 279 266 248 288

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

A Escala da Consciéncia Ecologica (Quadro 1) refemda com a QS1 permite
verificar os graus de envolvimento da pessoa enesagérdes. Pela Tabela 3 € possivel
verificar que os resultados da pesquisa sdo paegdra os dois produtos, café e creme
hidratante. Em relacdo ao creme hidratante, 59 eneghoptaram por produtos verdes e outras
59 pelo produto ndo verde. Em relacéo ao café, wmero bem aproximado de respondentes
com baixa aderéncia por acbes verdes: 69 optarbmcaie verde e 60 pelo café comum. Em
ambos 0s casos, existe a baixa aderéncia em aed#ssy Outro detalhe na pesquisa do
hidratante é que 279 mulheres apresentaram bam@rada em acdes verdes. A mesma
quantidade de mulheres (279) também apresentowaraddréncia e alta aderéncia em acoes
verdes. Na pesquisa do café, 174 respondentes demaronalta aderéncia por acdes verdes,
preferindo comprar o café sustentavel (verde) coaestdo sozinhos, comprovando a
Hipdtese 1. A quantidade de respondentes indifer&mscolha do tipo de café, 137, também
comprova a Hipotese 1, ja que pessoas com baixéraui@ por acdes verdes ndo escolhem
necessariamente produtos verdes.

O grau de envolvimento em aderéncia em acdes veaeselacdo a situagdo QS2 é
demonstrado na Tabela 4. A situacdo de compra Q&52ue: “Vocé necessita dar um
presente. Lembra-se de compra-lo quando esta eshapping sozinho. Ao entrar em uma
loja vocé encontra varias opc¢des de produtos de oraeca de qualidade: produtos
considerados ambientalmente corretos (sustentaxeide) e produtos comuns (néo verde).
Para presentear, qual vocé escolh&?Na analise existe diferenca significante (p<Q@)0
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portanto, podem ser comparados o0s Escores da Edaal@onsciéncia Ecoldgica com a
situagcao QS2.

Tabela 4 — Envolvimento em acdes verdes quando sums para presente

Creme hidratante Café

QS2 Baixa Média Alta Baixa Média Alta

aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia
Produto 54 92 152 55 80 173
verde
Produto 49 53 40 39 43 41
nao verde
Produto 176 134 87 164 122 85
verde ou
nao verde
Total 279 279 279 258 245 299

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Novamente, o resultado das pesquisas para os dmstps foi parecido, conforme
aponta a Tabela 4. Apresentaram baixa aderéng@eodato verde 54 mulheres que provaram
o creme hidratante e 55 respondentes da pesquigsafédo Apresentaram preferéncia ao
produto comum, ndo verde, 40 respondentes da pesdaicreme hidratante e 41 do café em
relacdo a alta aderéncia por acdes verdes, ouosejasmo numero de pessoas. E em relacao
a alta aderéncia por acdes verdes e indiferentdgpp@aale produto, 87 para o creme e 85
respondentes para o café.

A situacdo de compra QS2 aponta que 173 pessoakhersen o café verde como
presente, apontando alta aderéncia por acdes v&de®! respondentes demostraram baixa
aderéncia por acdes verdes, sendo indiferentestipelade café (verde ou ndo verde). Em
relacdo a pesquisa do creme, na situacdo QS2, ab2ms optaram pelo produto verde para
presentear a amiga e apresentaram alta aderéncagdaa verdes. 176 demonstraram baixa
aderéncia em acOes verdes e se mostraram inddsreeta escolha do produto, podendo
optar pelo verde ou néo verde. Dessa forma, a eBpol “Pessoas com alta aderéncia em
acOes verdes tendem, quando sozinhas, a optacq@alara do produto verde e vice-versa”
também é comprovada na presente situagao.

“Pessoas com alta aderéncia em acdes verdes teqdanto acompanhados de varios

colegas, a optar pela compra do café verde e \dcsav é a Hipdtese 2 que foi analisada com
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a comparacao da Escala da Consciéncia Ecoldgisaséuacdes de compra QS3 e QS4, ja
que também existe diferenca significante na pe&®plps respondentes para a analise dos
resultados (p<0,001).

A situacdo de compra QS3 diz que: “Vocé necessitauth presente. Lembra-se de
compra-lo quando estd em um shopping acompanhada@ris colegas do seu convivio
social (trabalho, escola, etc). Ao entrar em unj@\océ encontra varias op¢des de produtos
de uma marca de qualidade: produtos consideraddsemt@almente corretos (verde) e

produtos comungara presente, qual vocé escolh&?

Tabela 5 — Envolvimento em acdes verdes quando agqoamhados para presente

Creme hidratante Cafe

QsS3 Baixa Média Alta Baixa Média Alta

aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia
Produto 46 87 154 21 77 165
verde
Produto 59 52 36 69 42 32
néo verde
Produto 174 140 89 178 139 79
verde ou
néo verde
Total 279 279 279 268 258 276

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

A Tabela 5 também mostra um resultado parecido @npesquisa: 174
responderam baixa aderéncia e indiferenca ao ®poreme e 178 responderam 0 mesmo
sobre o café. 140 pessoas apresentaram meédia @idezfnacdes verdes para o creme e 1398
para o café com indiferenca ao tipo de produtajeveu nao verde.

Na presenca de outras pessoas, 165 responderdesnoielo café verde, sendo que o
contrario também foi comprovado: 178 pessoas aponthaixa aderéncia e indiferenca pelo
tipo de café. Sobre o creme, a Tabela 5 apontgpgssoas com alta aderéncia em acdes
verdes optam pelo produto verde, ja que 154 muheseolheram essa opcéo para presentear
a amiga na presenca de outras. O contrario tami@e per comprovado, ja que 174
mulheres demonstraram baixa aderéncia e indiferpaigatipo de produto. Novamente, 279
escolherem cada opgdo (média, alta e baixa adajénci
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A situacédo de compra QS4 dizia que: “Vocé necesgtam produto. Lembra-se de
comprar quando estd em um shopping acompanhadarids colegas do seu convivio social
(trabalho, escola, etc). Ao entrar em uma loja \@wéntra varias opcdes de produtos de uma
marca de qualidade: produtos considerados amhieeméd corretos (sustentavel / verde) e
produtos comunsPara o seu consumo, qual vocé escollfieA Tabela 6 apresenta o
resultado com base no grau de aderéncia em ag@Esve

Tabela 6 — Envolvimento em acdes verdes quando ageamhados para uso préprio

Creme hidratante Café

QsS4 Baixa Média Alta Baixa Média Alta

aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia | aderéncia
Produto 59 106 162 58 92 171
verde
Produto 57 44 33 56 48 20
nao verde
Produto 163 129 84 168 118 71
verde ou
nao verde
Total 279 279 279 282 258 262

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

A Tabela 6 apresenta numeros parecidos: baixaradarém acdes verdes e escolha
por produto verde: 59 para o creme e 58 para Q bafga aderéncia e escolha pelo produto
comum: 57 para o creme e 56 para o café.

Nesta situagéo, 171 pessoas demonstraram altanedepdr acdes verdes, escolhendo
o café verde para consumo na companhia de outqgi;amente a mesma quantidade de
pessoas, 168, respondeu baixa aderéncia e indjéeeentipo de café. Sobre o hidratante, 162
mulheres apresentaram alta aderéncia em acoessw@vtendo pelo produto verde para uso
préprio quando acompanhadas, enquanto praticaneentesmo numero de mulheres, 163,
apresentaram baixa aderéncia com indiferenca getdha do produto (verde ou nédo verde),
comprovando a Hipotese 2 “Pessoas com alta adar@nciacdes verdes tendem, quando

acompanhadas de varias colegas, a optar pela compraduto verde e vice-versa”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da pesquisa foi analisar a aderénciectisumidor em relacédo a escolha do
produto (verde ou nao verde) e o envolvimento camadketing verde, apontando a aderéncia
do participante da pesquisa em alta, média ou laaigeéncia em acdes verdes.

Para verificacdo do envolvimento em acles verdes pdoticipantes, foi usada a
Escala da Consciéncia Ecologica com 26 pontosuzidd e validada por Lages e Vargas
Neto (2002), a partir do modelo desenvolvido poa®than e Roberts (1999). E as hipbteses
foram comprovadas, amparadas pela teoria de Layof2003) e Enoket al (2008) que
declaram que pessoas envolvidas em acdes verdiesrtgror produtos verdes e vice-versa.

O uso de um produto verde (sustentavel) declara uyuna pessoa se comporta
aceitavelmente, pois esta preocupada com o meideatab Aqueles que reciclam lixos
pensam no meio ambiente, colaborando para o congerde.

As pesquisas realizadas com o creme hidratante \ve@bmum e o café sustentavel
comprovaram as ideias de Saunders e McGovern (TR@&/afirmam que as empresas devem
aderir ao marketing verde, por meio de praticas iamdis adequadas, com qualidade,
conveniéncia e pre¢o apropriados aos consumidoeswutores declaram que consumidores
adeptos ao marketing verde tendem a consumir nradufws verdes; o inverso também
acontece: consumidores nao adeptos ao marketidg vendem por produtos néo verdes, ja
que ndo se preocupam tanto com o meio ambientesaDiesma, as Hipoteses 1 e 2
comprovam o pensamento dos autores.

Espera-se que, em outro momento, essa pesquisa gersaplicada pessoalmente por
meio de um questionario impresso e com as pesgpasimentando o café sustentavel para
também avaliar a qualidade do produto, assim cameélizado com a pesquisa original do
creme hidratante. Também ¢é vélido buscar outroil peef respondentes, por exemplo,

graduados, para comparar as respostas com aluigoadieacao.
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